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Experience Differentiation Strategy 





In a mature market like Japanese economy in recent years, the “experiential marketing” has 
received attention as “differentiation strategy”. In this paper, we investigate concepts of experiential 
marketing. The results show that 1) experiences are involved in obtaining, consuming, and disposing 
process of products, 2) experiences occurs in a situation consumer face, 3) experiences are behaviors 
and physiological/psychological effects. These understandings of experiences help us effectively use 
experiences as differentiation strategy. 
 








 1 ．背景と目的 
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 2 ．先行研究の検討 
この章では、消費者の経験という観点について、先行研究からその特徴を検討する。 
 
 2 ．1 ホルブルックによる消費の経験的側面の指摘 
マーケティングにおいて、消費者の経験的側面を最初に指摘したのは、ホルブルックである。ホルブ
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（石井2004）。また、堀内は消費経験論を表現している（堀内2001、p.37） 
 





Experiences are private events that occur in response to some stimulation (e.g., as provided by 




























































特徴 1 ：製品・サービスの獲得・使用・廃棄の過程において発生する 
 
例えば、車という商品については、ディーラーに行って車を買うという獲得のフェーズ、実際に車を































観点 1 ：獲得・使用・廃棄の過程のどのタイミングの経験に着目するのか 
観点 2 ：どのような状況を想定するのか 
観点 3 ：どのような行動と生理的・心理的活動をターゲットとするのか 
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 4 ．3 観点 3 ：どのような行動と生理的・心理的活動をターゲットとするのか 
観点 3 の「どのような行動、生理的・心理的活動をターゲットにするにか」については、シュミッ








 5 ．まとめ 
本稿では、従来は解釈が分かれることの多かった「消費者経験」について新しい定義を提供し、1 ）
製品・サービスの獲得・使用・廃棄の過程、2 ）消費者の自分自身の身の周りに発生し直接接した状況、
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